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7.1.1. Ogdlna charakterystyka przedsiebiorstwa ustugowego
Swiadczacego ustugi medycyny estetycznej

Swiadczeniodawca ustug medycyny estetycznej, gabinet ,,Bona Dea”, jest pod-

miotem prywatnym dziatajacym jako spotka cywilna. Miejscem dziatania jest Kra-
kow w wojewddztwie matopolskim. Badany podmiot to mikroprzedsiebiorstwo,
zatrudnia do 9 pracownikéw na podstawie umowy o prace. Pozostali pracownicy,
tj. lekarze $wiadczacy ustugi medycyny estetycznej, sa zatrudniani na podstawie
umowy-zlecenia. Przedsigbiorstwo dziala na rynku od 2003 roku.

Ustugi medycyny estetycznej $wiadczone przez badany podmiot s jedynymi
ustugami ofertowanymi przez przedsiebiorstwo, ktore jest liderem na rynku regio-
nalnym oraz krajowym. Analiza struktury obstugiwanych klientéw wskazuje, ze
20% to klienci regionalni, a 70% stanowia klienci spoza wojewddztwa. Nalezy
przy tym zauwazy¢, ze wiekszo$¢ nich zamieszkuje w wojewddztwach sasiaduja-
cych (rynek ponadregionalny) z matopolskim. Sg to wojewddztwa: $laskie, opol-
skie, podkarpackie. Wreszcie, 10% klientéw ,,Bona Dea” to cudzoziemcy. Wiacze-

363 Rozdzial opracowano na podstawie informacji zebranych w trakcie wywiadu przeprowadzo-
nego w ,,Bona Dea” — gabinecie medycyny estetycznej, w Krakowie 30.06.2016 roku ze specjalista do
spraw sprzedazy i marketingu.
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nie sie do rynku turystycznego to, zdaniem menedzera, nowy kierunek rozwoju
przedsiebiorstwa.

Podmiot §wiadczy dwa rodzaje ustug: charakterystyczne dla tej formy dziatal-
noéci, powszechnie $wiadczone przez wigkszo§¢ podmiotoéw tej branzy oraz ustugi
niszowe. Ustugi niszowe to takie, ktérych badane przedsiebiorstwo jest jedynym
ustugodawca. Ustugi charakterystyczne dla tej formy dziatalnoéci pozwalajg
przedsiebiorstwu dziata¢ na rynku regionalnym i ponadregionalnym. Swiadcze-
nie niszowych ustug tej branzy prowadzi do zwiekszenia zasiegu oddziatywania na
rynek krajowy i zagraniczny.

Istotnym czynnikiem przewagi konkurencyjnej na rynku regionalnym
i ponadregionalnym jest jako§¢ §wiadczonych ustug. — Zatrudniamy lekarzy
z duzym do$wiadczeniem, mimo Ze cenig si¢ oni wysoko — méwi menedzer. —
Wiadomo, ze mlodzi lekarze s3 tafisi, ale my stawiamy na do§wiadczenie, wie-
dzg i systematyczne doskonalenie si¢. Specjalisci pochodza z réznych §rodowisk
i wojew6dztw. Istotnym elementem dziatalnosci firmy jest postrzeganie potrzeby
podejmowania dzialat innowacyjnych, s3 one ukierunkowane przede wszystkim
naklientaijego potrzeby. Podmiot powinien by¢ mocno innowacyjny, wprowadzac
caly czas nowosci. Pacjenci chetnie korzystaja z nowych zabiegéw i tak naprawde
lubig takie miejsca, gdzie wprowadzane s3 innowacje. Innowacyjne produkty sa
zroznicowane cenowo, co wynika ze stosowanych preparatéw. W naszej ofercie
posiadamy kilkanascie preparatow. Kazdy klient zostaje zapoznany z oferta i sam
decyduje sie na wybor preparatu i jednocze$nie cene zabiegu. Strategia ta pozwala
nam objaé szerszy krag klientow, w szczegoélnosci docieramy do klienta $rednio-
Zamoznego.

Badany podmiot prowadzi wspotprace na wielu plaszczyznach swojej dziatal-
noéci. Pierwsza grupa podmiotéw s3 producenci i dostawcy urzadzen, produk-
téw i preparatow wykorzystywanych do tworzenia ofert (§wiadczonych ustug).
»,Bona Dea” wspdlpracuje z innymi przedsiebiorstwami o globalnym zasiegu,
ktére z kolei nawigzaly szeroka wspétprace z instytucjami zagranicznymi, posia-
dajacymi whasne zaplecze naukowo-badawcze, i dla ktérych najwazniejsza jest
jako$¢ ustug. Druga grupa podmiotéw sa podmioty, z ktérymi przedsiebiorstwa
wspdlnie realizujg dziatania innowacyjne. Do takich dziatan nalezy zaliczy¢
testowanie preparatow, wykonywanie zabiegéw w ramach szkolen oraz dzialania
marketingowe.

- Przygotowujemy si¢, wraz z dwoma innymi podmiotami, ,Galerig U$mie-
chu” i ,Czerwona Szpilky”, do wprowadzenia na rynek nowego produktu. Pracu-
jemy nad koncepcja konferencji dla pacjentéw, gdzie pacjenci bedg poddani perso-
nalnemu breakingowi (edukacji) na temat medycyny estetycznej i jej pozytywnych
efektéw — mowi menedzer.
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7.1.2. Innowacje w przedsiebiorstwie ,,Bona Dea”

Badany podmiot dziata na podstawie zapis6w strategii rozwoju przedsiebiorstwa.
Strategia uwzglednia wdrazanie innowacji. W jednostce zadania z zakresu groma-
dzenia informacji rynkowej scedowane s3 na jednego z pracownikéw, cho¢ nie jest
to wyodrebnione w jednostce stanowisko.

W badanym podmiocie wdrazane byly tylko innowacje radykalne i o zasiggu kra-
jowym. Z innowacji produktowych wdrozono innowacje w postaci oferty nowych
zabiegéw. Z wywiadu z menedzerem: ...,wprowadziliémy chirurgie plastyczng
w ginekologii. Ponadto szczegdlng innowacyjnoscia jest prowadzenie zabiegow
z wykorzystaniem komorek macierzystych oraz dziatania edukacyjne z pacjentem
(breaking edukacyjny). Z innowacji procesowych wprowadzono nowe technologie
w celu wykonywania nowych zabiegéw. Jednym z nich jest rejestracja online, autor-
ski program rejestracji obejmujacy 30 galezi ustug, Jest to rozbudowana modyfikacja
produktu, z powiadomieniem SMS-owym, nieposiadajaca odpowiednika w Polsce.
Zakupilismy réwniez najnowszy sprzet do wykonywania wielorakich operacji gine-
kologicznych i zabiegéw wykorzystujacych technologie komérek macierzystych.

Innowacje organizacyjne to zmiana metod zarzadzania, organizacji i procesu
$wiadczenia ustug. Zdaniem kierownictwa ,,Bona Dea”: ,,szczeg6lnie wazng inno-
wacja jest to, ze pacjent moze zadbad o swéj wyglad i estetyke w jednym miejscu”.
Do innowacji marketingowych nalezy zaliczy¢ innowacje z zakresu ksztaltowania
cen oraz nowe kanaly i §rodki promocji oraz informacji, m.in. przeprowadzenie
akeji marketingowej na billboardach, co dotychczas nie bylo wykorzystywane
w medycynie estetycznej. Istotna jest innowacyjna strategia promocji.

Z wywiadu na temat innowacji wdrazanych w przedsiebiorstwie wynika, ze
innowacje oryginalne, okreslone jako: ,,catkowicie nowa oferta, nowa ustuga, nowy
proces lub forma marketingu” przedsigbiorstwo wdrozylo na poziomie okoto
14,3%. Zdecydowana wickszo$¢ innowacji, ktore wdrozylto przedsiebiorstwo
(42,9%) to innowacje oryginalne, polegajace na udoskonalaniu wlasnej oferty,
proceséw. Innowacje imitacyjne, stanowigce adaptacje rozwigzan z innych branz,
wprowadzono w przedsiebiorstwie na poziomie 14,3%. 28,57% wdrazanych inno-
wacji to innowacje imitacyjne — adaptacja rozwigzaf stosowanych przez konku-
rentdw tej samej branzy.

7.1.3. Proces wdrazania innowacji w przedsiebiorstwie , Bona Dea”

W 60% na proces innowacji wplywa systematyczna wspotpraca w ramach tancu-
cha dostaw. Firmy medyczne proponuja testowanie réznych sprzetéw, np.: lase-
réw, sprzetu do odchudzania. Oraz po 20% przypada na systematyczne zbieranie
informacji o rynku i od uzytkownikow.
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W naszym przedsiebiorstwie na proces innowacji nie maja wptywu takie czyn-
niki, jak wlasne badania i rozwdj, nie zajmujemy si¢ badaniami, nie prowadzimy
tez systematycznej wspolpracy z organizacjami sektora wiedzy. Firmy medyczne,
z ktérymi wspdlpracujemy, to firmy wspotpracujace z firmami o globalnym
zasiegu. Utrzymuja one szeroka wspolprace z zagranica, posiadaja wlasne zaplecze
naukowo-badawcze. Nasze przedsi¢biorstwo wdraza innowacje opracowane przez
te firmy, w szczegblnosci jesli chodzi o innowacje z zakresu nowych zabiegdéw. Na
innowacje marketingowe i organizacyjne ma wplyw nasza wiedza menedzerska
w dziedzinie zarzadzania oraz informacje o rynku”.

Wdrozenie innowacji zalezy przede wszystkim od rodzaju innowacji. Inaczej
wyglada proces wdrazania innowacji procesowej, gdzie dochodzi do wprowadze-
nia w przedsiebiorstwie nowego sprzetu czy nowej technologii wytwarzania pro-
duktu (w tym przypadku ustugi), a inaczej proces wdrazania innowacji produkto-
wej, organizacyjnej i marketingowej.

Przy wdrozeniu innowacji procesowej wystepuje dwutorowy strumien przy-
plywu wiedzy z zakresu innowacji procesowych. Pierwszy strumiefi to wiedza
od producentéw i dostawcow, za§ drugi strumieft to wiedza nabyta przez kadre
zatrudnionych specjalistow, uzyskana w trakcie szkolen i konferencji naukowych,
oraz poprzez lekture prasy branzowej, prasy medycznej specjalistycznej, jak row-
niez w wyniku samodoskonalenia i obserwacji rynku, a przede wszystkim poprzez
wykorzystanie sieci internetowej.

Wiedza dotyczaca wprowadzenia innowacji produktowej ma réwniez dwa stru-
mienie przepltywu. Pierwszy z nich, w przypadku wprowadzania ustugi nowej,
opartej na najnowszych technologiach i urzadzeniach, dochodzi do instytucji
facznie z wiedza o innowacji procesowej. Stanowi konsekwencje wprowadzenia
nowych urzadzen. W konsekwencji wprowadzenie jednej technologii, urzadzenia
wplywa na powstanie innowacji w innym obszarze (innowacyjna ustuga, inno-
wacja marketingowa zréznicowana ceng ustugi czy poprzez nowe kanaly promo-
¢ji). Drugim kanatem wiedzy w zakresie innowacji produktowych sa pracownicy
i specjalisci, ktérzy w najwiekszej mierze, poprzez wprowadzenie zréznicowa-
nych preparatéw, ktére wykorzystuja do $wiadczenia ustug, jak tez informacje
zawarte na stronach internetowych, przyczyniaja sie¢ do wprowadzenia innowacji
oryginalnej. Polega to na modyfikacji, ulepszeniu istniejacego produktu lub jego
znacznego zrdéznicowania, przyczyniajac sie do powstania innowacji marketingo-
wej (zr6znicowania cenowego). Istotnym Zrodlem wiedzy jest tez wiedza o rynku
zgromadzona w wyniku wspélpracy z klientem, poprzez analize jego potrzeb, jak
tez obserwacje konkurencji.

W przedsiebiorstwie, w sytuacji gdy pojawia sie pomyst wdrozenia innowacji,
czy to ze strony pracownikéw, kontrahentéw, czy zarzadu firmy, jest on szcze-
gotowo analizowany. W wielu sytuacjach gdy wdrozenie innowacji nie wiaze si¢
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z powaznymi kosztami, decyzje o jej wprowadzeniu podejmuje sie bez zbednych
procedur i analiz (np. jesli pracownik chce wprowadzi¢ nowy preparat do wykona-
nia ustugi). Gdy wprowadzenie innowacji niesie ze sobg znaczne koszty finansowe,
prowadzony jest szczegdtowy wywiad srodowiskowy, w szczegdlnosci rozmowy
toczg sie pomiedzy podmiotami wspOtpracujacymi, przeprowadzany jest wywiad
z klientem, analizowane s3 strony internetowe na temat innowacji. Trwaja analizy
oplacalnosci, wprowadzane s3 ewentualne modyfikacje, badana skuteczno§é mar-
ketingu i ostatnim etapem jest poszukiwanie Zrédel finansowania. W przypadku
innowacji imitacyjnych, polegajacych na adaptacji pomystéw pochodzacych
z innych branz, czesto prowadzone s obserwacje rynku, dyskusje wéréd zarzadu.

Decyzje o wdrozeniu innowacji podejmuje whaéciciel przedsiebiorstwa na pod-
stawie przedstawionej dokumentacji analizy rynku i optacalno$ci. W przypadku
nowych innowacji, dotyczacych przede wszystkim zakupu sprzetu lub technolo-
gii, przed podjeciem decyzji o zakupie, zarzad podpisuje umowe ze specjalista,
ktéry potrafi pracowaé na wprowadzanym sprzecie. Ponadto podmioty podejmuja
szerokie dziatania marketingowe: ,,prowadzimy szeroka kampanie wprowadzajaca
nawet jeszcze przed wprowadzeniem sprzetu (klienci Krakowa sg tradycjonali-
stami — musza sie ostuchac i zapozna¢, a péZniej z tego zabiegu korzysta¢). To inna
grupa klientéw, niz w Warszawie czy Szczecinie, gdzie klienci zaraz korzystaja
z nowej oferty zabiegow”.

Innowacje s3 przede wszystkim finansowane ze $rodkéw wlasnych oraz kredy-
tow dtugookresowych i krotkoterminowych. Sprzet innowacyjny kupowany jest
w ramach leasingu.

7.1.4. Model innowacji w turystyce opartej na ustugach
medycyny estetycznej na przyktadzie przedsiebiorstwa
»,Bona Dea”

W analizowanym przedsiebiorstwie taicuch warto$ci tworza producenci
i dostawcy sprzetu, tj: specjali$ci, terapeuci, klienci oraz rynek konkurencyjny.
Analiza faz procesu innowacji wskazuje, ze badany podmiot medycyny estetycz-
nej odgrywa wiodaca role w tworzeniu rdzenia innowacji i idei innowacji, w szcze-
g6lnosci innowacji produktowych i marketingowych. W nieco mniejszym stop-
niu ma wplyw na komercjalizacje innowacji. W niewielkim stopniu ma wplyw
na dyfuzje innowacji. W wyniku badan nalezy stwierdzi¢, ze w przedsigbiorstwie
innowacyjnym, zwanym kreatorem innowacji, zaobserwowano wystepowanie co
najmniej trzech typéw modeli procesu innowacyjnego, a mianowicie:
* model otwarty, opierajacy sie na wiedzy i informacji docierajacej z zewnatrz,
jak i wewnatrz organizacji, charakterystyczny jest dla innowacji imitacyjnych,
polegajacych na adaptacji rozwiazan stosowanych przez konkurentéw lub
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adaptacji rozwigzan innych branz. W tym modelu istotny jest cel dziatalnosci
przedsiebiorstwa, gdyz od niego bezposérednio zalezy rodzaj wdrazanej inno-
wagji 1 jego pozycja na rynku. Dazenie do osiagniecia pozycji lidera na rynku
ustug powoduje, ze w procesie innowacyjnym przedsigbiorstwo bierze pod
uwage tylko innowacje imitacyjne radykalne lub o zasiegu krajowym. Anali-
zujac fazy procesu innowacji, nalezy stwierdzié, ze model otwarty w badanej
organizacji ustug medycyny estetycznej jest charakterystyczny dla fazy komer-
cjalizacji innowacji;

* model ,samouczacy si¢”, opierajacy sie na posiadanej i ciagle rozwijanej wie-
dzy i informacji wewnetrznej kapitatu ludzkiego (zaréwno pracownikéw, jak
i kadry zarzadzajacej). Model ten charakterystyczny jest dla innowacji ory-
ginalnych, polegajacych na znacznym udoskonaleniu wtlasnej oferty, proce-
séw produkeyjnych. Analizujgc fazy procesu innowacji, nalezy stwierdzié, ze
model ,,samouczacy si¢” w badanym przedsigbirstwie jest charakterystyczny
dla dwoéch faz procesu wdrazania innowacji: tworzenie rdzenia innowacji
i komercjalizacji innowacji;

e model rozproszony, gdzie przede wszystkim Zrédlem wiedzy jest wspdtpraca
z innymi podmiotami, w tym zaréwno z branzy, jak i spoza niej, charaktery-
styczny jest dla innowacji oryginalnych, polegajacych na wprowadzeniu na
rynek catkowicie nowej oferty, nowej ustugi, procesu czy formy marketingu.
Analizujac fazy procesu innowacji, nalezy stwierdzi¢, ze model rozproszony
w przedsiebiorstwach §wiadczacych ustugi medycyny estetycznej jest charak-
terystyczny dla dwoch faz wdrazania innowacji: uczestnictwa w tworzeniu
rdzenia i idei innowacji oraz komercjalizacji innowacji.

Charakteryzujac model otwarty dla ustug medycyny estetycznej, nalezy
wyodrebni¢ dwa wspotzalezne podsystemy: podsystem wewnetrzny organizacji,
w ktérym nastepuje bezposredni proces innowacyjnoéci oraz zewnetrzny, ktory
w znacznej mierze wplywa na przebieg procesu innowacji zachodzacy wewnatrz
organizacji. Granica pomiedzy obu systemami jest ,rozmyta”.

Proces innowacyjnoéci tworzy 9 ogniw. Pierwsze i ostatnie ogniwo znajduje sie
poza systemem wewnetrznym organizacji. Pierwsze ogniwo to potrzeby rynku,
ktére wplywaja na kierunki dziatalnosci przedsiebiorstwa, z kolei ostatnie ogniwo
to réwniez rynek, ale w znaczeniu odbiorcéw ustug, jak i konkurencji.

Pierwszym ogniwem procesu innowacyjnoéci wewnatrz przedsiebiorstwa sg
cele rozwoju przedsi¢biorstwa. Nastepne ogniwa to: wiedza i informacja, pomyst
na innowacje i koncepcja innowacji, przygotowanie do wdrozenia innowacji, decy-
zja o wdrozeniu innowacji, wdrozenie innowacji, komercjalizacja innowacji.

Cele rozwoju przedsiebiorstwa decyduja o rodzajach wdrazanych innowa-
cjach (produktowe, procesowe, organizacyjne, marketingowe i spoteczne). Wply-
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waja na typy i zakres innowacji (oryginalne czy imitacyjne), jak réwniez na range
innowacji ze wzgledu na zasieg (innowacje radykalne, krajowe, regionalne czy dla
organizacji). Przedsiebiorstwa o najwyzszym wskazniku innowacyjnosci uznaja
za podstawowy cel dziatalnosci bycie liderem na rynku krajowym. To oznacza, ze
rodzaj wdrazanych innowacji jest zréznicowany. W wyniku badan stwierdzono,
ze (ze wzgledu na liczbe wdrazanych innowacji) dominujacg role odgrywaja inno-
wacje oryginalne. Ze wzgledu na zasieg innowacji dominujg innowacje radykalne
i krajowe.

Szczegblnie rozbudowanym ogniwem procesu innowacyjnego jest ogniwo
zwane — wiedza i informacja. Dociera ona do organizacji z zewnetrznego pod-
systemu, ale tez i podsystemu wewnetrznego. Podsystem zewnetrzny tworza:
producenci i dostawcy sprzetu, technologii i preparatéw medycznych, klienci
iich potrzeby, konkurencja, inne branze, szkoleniowcy, strony www, w tym strony
branzowe, raporty i analizy, a wigc takze wyniki z zakresu badania potrzeb klien-
tow. Podsystem wewnetrzny tworzy wewnetrzny kapitat ludzki organizacji. Wie-
dza i informacje posiadane przez nich zaleza od samodoskonalenia sie jednostki.
Na jej poziom decydujacy wptyw maja: konferencje, szkolenia, analiza stron www,
w tym stron branzowych, wiedza zdobyta w wyniku studiowania analiz raport6w,
wynikéw badan oraz prasy specjalistycznej, obserwacji rynku konkurencyjnego
i rynku innych branz. Ogniwo to ma decydujacy wplyw na kreowanie pomystu na
innowacje i opracowanie jej koncepcji. Najwicksze znaczenie w tym ogniwie majg
producenci i dostawcy sprzetu oraz pracownicy organizacji.

Szczegdlnie zlozonym ogniwem procesu jest przygotowanie do wdrozenia
innowacji. Obejmuje on dziatania zwiazane z analiza stanu materialnych i niema-
terialnych zasobow firmy, w szczegdlnosci posiadanych specjalistow oraz zasobéw
finansowych. Ogniwo to nie wychodzi poza wewnetrzny podsystem w sytuacj,
gdy organizacja posiada zarébwno dostateczny kapital finansowy, jak i kadrowy.
W innej sytuacji wychodzi do zewnetrznego podsystemu. W wyniku tego dochodzi
do zwigkszenia zasobow kadrowych specjalistow, poprzez wiaczenie do wewnetrz-
nego podsystemu. Najistotniejszym Zrodtem zwiekszenia zasobéw finansowych,
poprzez zwiazki zewnetrzne, jest kredyt leasingowy. Kolejnym dzialaniem podej-
mowanym w tym ogniwie jest analiza konkurencji, analiza potrzeb rynku i analiza
oplacalnosci.

Decyzje o wdrozeniu innowacji podejmuje wlasciciel jednostki na podstawie
przedstawionych analiz finansowych, ekonomicznych i spotecznych. Po podjeciu
decyzji o wdrozeniu innowacji prowadzona jest kampania marketingowa. W duzej
mierze wyniki zainteresowania rynku decyduja o wdrozeniu innowacji i jej komer-
gjalizacji. W wyniku badan stwierdzono, ze etap dyfuzji innowacji znajduje sie
poza wewnetrznymi strukturami przedsigbiorstwa i kreowany jest przez konku-
rencje wewnetrznag (tzw. nasladowcow).
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Model ,,samouczacy sie” opiera sie na posiadanej i ciggle rozwijanej wiedzy,
informacji i do$wiadczeniu wewnetrznego kapitatu ludzkiego (zaréwno pracow-
nikéw, jak i kadry zarzadzajacej). Kapitat ludzki jest kreatorem pomystéw, jak i ich
wykonawca. Model ten wpisuje si¢ w wewnetrzy podsystem modelu otwartego.
Jednak w modelu tym ogniwo ,,wiedza i informacja” decyduje o rodzaju kreowanej
innowacji, jej typie 1 zasiegu.

Model rozproszony oparty jest na procesie wspdlpracy pomiedzy réznymi
podmiotami. Mozna stwierdzi¢, ze to kilkana$cie wzajemnie na siebie natozonych
modeli otwartych i/lub ,samouczacych si¢”. Proces taczenia sie kilku modeli
wystepuje na etapie trzech ogniw: pomystu na innowacje i jego opracowania, przy-
gotowania do innowacji oraz decyzji o wdrozeniu innowacji. Elementy te sa cze-
$cigjednego duzego ogniwa, tj. wspdtpracy organizacji. Wspotpraca organizacji jest
elementem spajajacym kilka system6w innowacji. Wielko$¢ tego ogniwa zalezy od
ilosci podmiotéw wspdtpracujacych. Ogniwo to ma réwniez decydujacy wplyw
na rodzaj innowacji. W sytuacji wspotpracy wielu podmiotéw, w tym podmiotéw
z r6znych branz, mozliwe jest kreowanie réznorodnych innowacji.

7.2. Turystyka spa & wellness — studium przypadku
— gabinet ustug spa & wellness w hotelu
JVital & Spa Resort Szarotka” w Zielencu,

w Dusznikach Zdréj (Eugenia Panfiluk, Elzbieta Szymanska)

7.2.1. Ogolna charakterystyka przedsiebiorstwa
JVital & Spa Resort Szarotka”

Spotka jest dzierzawcy obiektu spa & wellness w hotelu ,Vital & Spa Resort Sza-
rotka” w Zielehcu/Duszniki Zdréj, w wojewddztwie dolnoélaskim®®*. Badany
podmiot to mikroprzedsiebiorstwo. W spa & wellnes zatrudnionych jest 7 pracow-
nikéw na podstawie umowy o prace. Badany podmiot jest jednym z lideréw na
rynku regionalnym. Swiadczy ushugi wylacznie w obszarze spa&wellness. Analiza
struktury obstugiwanych klientéw wskazuje, ze 70% to klienci krajowi komer-
cyjni spoza wlasnego wojewddztwa, 30% to cudzoziemcy, odbywajace podroze
w celach turystycznych. Wszyscy klienci przyjezdzaja do obiektu w celach tury-
stycznych, w wiekszoéci na okres dtuzszy niz 5 dni. W wiekszosci sa to klienci

364 Rozdziat opracowano na podstawie materiatéw z przeprowadzonego wywiadu 5.07.2016 roku
w hotelu Vital & Spa Resort Szarotka w Zieleficu/Duszniki Zdrdj, z wiaécicielka obiektu spa & wel-
Iness.
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lojalno$ciowi, przyjezdzajacy na narty co roku. Mniejsza grupe stanowia klienci
jednorazowi. Podmiot $§wiadczy dwa rodzaje ustug, ustugi charakterystyczne dla
tej formy dzialalnosci, powszechnie §wiadczone przez wiekszo$¢ podmiotéw tej
branzy oraz oferty nowe, czesto innowacyjne. Przy czym za oferty nowe badane
przedsiebiorstwo uznaje oferty, ktdre juz istnieja na rynku lokalnym i zostaly wia-
czone w oferte ustug obiektu. Ustugi innowacyjne za$ to taki rodzaj ustug, ktére
sa nowoscia na rynku krajowym i regionalnym, jak i te, ktére zostaly opracowane
przez przedsiebiorstwo.

Ustugi charakterystyczne dla tej formy dziatalnosci pozwalaja przedsigbior-
stwu dziata¢ na rynku i spetnia¢ oczekiwania klientéw w zakresie oferty podsta-
wowej. Analiza oferty zabiegéw spa wykazuje, ze typowe zabiegi to 22 rodzaje
zabiegow pielegnacji twarzy, 2 zabiegi pielegnacji wloséw z zastosowaniem
trzech rodzajow szampondw i odzywek. W ramach tej oferty wyrézniono 7 ofert
nowych. W ofercie jest 9 zabiegdw pielegnacji ciata, ktére sa urozmaicane zaréwno
w zakresie stosowania zréznicowanych preparatow, jak i wykorzystywanych urza-
dzerr (kapsuta Spa lub Wanna Vitalisa), w tym 2 zabiegi stanowig nowo$¢ oferty
ustugowej. W zakresie masazy jest ich 10 rodzajow z wykorzystaniem zréznicowa-
nych typow i marek preparatow, gdzie jedna oferta jest nowoscia zaktadu. Obiekt
oferuje 9 typéw kapieli w zréznicowanych wersjach, w zaleznoéci od wyboru urza-
dzenia (Wanna Vitalis czy Kapsuta Spa Jet), w tym jeden rodzaj ustug jest nowoscig
dla podmiotu.

Swiadczenie innowacyjnych ushug tej branzy pozwala rozszerzy¢ zasieg oddzia-
tywania na rynek krajowy i zagraniczny, poprzez przyjazdy nowych klientow,
jak i utrzyma¢ klienta lojalno$ciowego. W ramach ustug innowacyjnych obiekt
wprowadzit wlasne oferty skierowane do par (,Marzenie dla dwojga”), terapie
leczniczno-rehabilitacyjne (ustugi Medi spa), jak i ustugi skierowane do mamy
i dziecka (,,Kids spa — zabawa i pielegnacja”).

Obiekt $wiadczy 6 rodzajéw ustug Medi spa. Medi spa to ustuga polegajaca
na leczeniu stanéw zapalnych (obrzgki limfatyczne, pourazowe, lipidowe), bélow
kregostupa, bolow glowy i boloéw migrenowych, napiecia mie$ni. Ponadto w ofer-
cie tej znajduja sie zabiegi borowinowe oraz zabiegi naswietlajace lampa Bioptron.

Na bazie podstawowych urzadzen i ustug obiekt $wiadczy ustugi ,,Marzenie dla
dwojga”. Sa to 4 rodzaje ustug relaksacyjnych skierowanych do par oraz 9 rodza-
jow ustug skierowanych dla mamy i dziecka. Ponadto obiekt §wiadczy wszystkie
rodzaje ustug kosmetycznych.

Istotnym czynnikiem przewagi konkurencyjnej na rynku regionalnym
i ponadregionalnym jest innowacyjno$¢. Innowacyjno$¢ ustug spa & wellness
bezposrednio zwigzana jest z liczba i zréznicowaniem sprzetu i urzadzen stoso-
wanych w tego typu zabiegach. Udzielajaca wywiadu stwierdza: ,,podmiot musi
by¢ innowacyjny, by sprostaé potrzebom klienta. W naszym obiekcie mamy
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klientéw lojalno$ciowych, czesto przyjezdzaja na narty rokrocznie i dla nich
musi by¢ zawsze oferta ciekawa, czesto pytaja o nowoéci. Pojawiaja sie tez klienci
jednorazowi, ale wymagajacy. Czesto znaja oferty innych obiektéw i o nie pytaja,
badZ opowiadajg o tym, ze jest co$ ciekawego. Musimy by¢ innowacyjni, bo ina-
czej nie bedziemy mieli klientéw. Muszg by¢ caly czas nowe rzeczy, nowe marki
produktéw. W Polsce, moim zdaniem, najbardziej innowacyjnym spa & wellnes
jest obiekt w Hotelu Burym w Juracie. O jego innowacyjnoéci $wiadczy szeroka
ir6znorodna oferta ustug i produktéw oraz to, ze ma zawsze w swojej ofercie naj-
nowsze §wiatowe rozwigzania. Nasz obiekt, biorgc pod uwage skale 5-punktows
mozna okresli¢ w skali 2,5 pkt, tak na §rednim poziomie w stosunku do hotelu
w Juracie. My sie wolniej rozwijamy niz obiekt w Juracie i dlatego jeste$my mniej
innowacyjni. Mamy trudno$ci z jednej strony finansowe, z drugiej strony hotel
ma inne priorytety. Szczeg6lna bariera innowacyjnosci naszej placowki jest nie-
wielka liczba sprzetu, ktéry to wplywa bezposrednio na zréznicowanie oferty
$wiadczonych zabiegow”.

7.2.2. Innowacje w przedsigbiorstwie
JVital & Spa Resort Szarotka”

Badany podmiot dziata na podstawie zapiséw strategii rozwoju hotelu Vital &
Spa Resort Szarotka w Zielencu. Strategia uwzglednia wdrazanie innowacji, w tym
wdrazanie innowacji w ustugach spa & wellness, ktére sa nieodzownym elemen-
tem budowy pakietéw ofert pobytu w obiekcie hotelowym. W jednostce zadania
z zakresu gromadzenia informacji rynkowej scedowane sa na jednego z pracowni-
kéw, cho¢ nie jest to wyodrebnione w jednostce stanowisko. W ramach dziatalno-
$ci spa & wellness zadania z zakresu gromadzenia informacji rynkowej sa naleza
do wlascicieli podmiotu bedacego dzierzawca pomieszczen.

Szczegbdtowa analiza wskazuje, ze w obiekcie wdrazane sg innowacje: od inno-
wacji bedacych nowoscia dla regionu do innowacji bedacych nowoscig $wiatows.
Ze wzgledu na typ innowacji — w obiekcie wdrazanych jest 30% innowacji imita-
cyjnych, tj. adaptuje sie rozwiazania stosowane przez konkurentéw (przy czym
w ustugach spa & wellness innowacje tego typu stanowia 50%) oraz 30% innowacji
oryginalnych, ktére polegaja na znacznym udoskonalaniu wiasnej oferty i pro-
cesoOw ustug. W tym obszarze zazwyczaj innowacje polegaja na modyfikowaniu
juz wdrazanych ofert poprzez wprowadzenie innych preparatéw i kosmetykow,
zarbwno nowych marek, jak i nowych producentéw. Inne innowacje polegaja na
modyfikacji juz istniejacej oferty. Istniejgca oferta jest modyfikowana poprzez
wprowadzanie nowych produktéw i kosmetykow, jakie sa wykorzystywane w opi-
sywanym obiekcie. Systematycznie Szarotka wspolpracuje zaréwno z firmami
bedacymi producentami kosmetykow, jak i ich dystrybutorami i od nich pocho-
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dzg naj$wiezsze informacje o zmianach. 20% wdrazanych innowacji to innowacje
oryginalne. Polegaja one na wprowadzeniu catkowicie nowej oferty, nowej ustugi,
nowego procesu lub formy marketingu. Najwazniejszym w tym obszarze innowa-
¢jami sg innowacje produktowe i procesowe, ktére wykorzystuja istniejaca baze
urzadzen. Dwa lata temu wprowadzono $wiatowa innowacje, oferte ustug ,,Kids
spa — zabawa i pielegnacja”, tacznie 11 zabiegéw pielegnacyjnych dla dziecka
i mamy lub tylko dziecka. ,\Wprowadzilismy to jako pierwsi i byt to nasz pomyst
wlasny, ale obecnie juz taka oferta funkcjonuje tez w innych spa. Gabinety bar-
dzo szybko tego typu ustugi wprowadzaja, bo s3 one tworzone na bazie istnieja-
cego sprzetu i ich wdrozenie nie pociaga za sobg wysokich kosztéw finansowych.
Do podstawowych kosztéw nalezy zaliczy¢ koszty druku ulotek informacyjnych
1 rozszerzenia strony internetowe;j”.

W badanym obiekcie wdrazanych jest tez 20% innowacji imitacyjnych, polega-
jacych na adaptacji rozwigzan innych branz. Zazwyczaj s to innowacje organiza-
cyjne i procesowe.

Badany podmiot (tacznie z obiektem hotelowym) w latach 2012-2015 wprowa-
dzit najwiekszg liczbe innowacji produktowych. W tym obszarze wprowadzono 6
rodzajéw innowacji, s3 to nowe zabiegi o zasiegu $wiatowym i krajowym, innowa-
cje o zasiggu krajowym w zakresie organizacji podrézy i innowacje o zasiggu $wia-
towym i krajowym w obszarze zakwaterowania. Innowacje o zasiegu regionalnym
wprowadzono w zakresie opieki nad klientem wypoczywajacym w obiekcie.

Istotng innowacjg procesowg w obiekcie spa & wellness bylo wprowadzenie
nowego urzadzenia.

»Najwazniejsza naszg innowacja jest Wanna Vitalis, ktéra pozwala na prowa-
dzenie zabiegéw relaksacyjnych, kapieli parowych. Lacznie proponujemy obec-
nie 9 podstawowych kapieli z wykorzystaniem tego sprzetu i uzupelniamy oferte
o dodatkowe zabiegi pielegnacyjne. Innowacje organizacyjne to zmiana zasad
wspolpracy z dostawcami. Do innowacji marketingowych nalezy zaliczy¢ inno-
wacje z zakresu ksztattowania cen: jest to oferta pobytu w obiekcie i ze wzgledu na
sezon stosowane s3 zroznicowane ceny pobytu. W tym obszarze zaréwno obiekt
hotelowy, jak i my dzialamy wspdlnie. Poza sezonem zimowym, w okresie, gdy
mamy najmniejszg liczbe klientéw, budujemy atrakcyjna cenowo oferte pobytu
wraz z ustugami spa & wellness, polegajaca na znacznej obnizce cen ustug. Pro-
wadzenie takiej strategii pozwala nam zwiekszy¢ liczbe klientéw poza sezonem.
W szczegolnosci docieramy do klienta, ktory cheiatby korzysta¢ z naszych ustug
ze wzgledu na takie cechy, jak cisza i spokdj w otoczeniu, brak zatloczenia, a jed-
nocze$nie pobyt w atrakcyjnym turystycznie miejscu”.



